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RESUMO

As marcas proprias constituem uma alternativa as marcas dos fabricantes. No ramo do varejo
alimenticio brasileiro, a intensificacdo de investimentos em marcas préprias é justificavel pelo seu carater
de fidelizagdo, pelo aumento das margens de lucro e pela diferenciagdo competitiva. Todavia, pesquisas so-
bre a percepgao da imagem das marcas préprias pelo consumidor final ainda sdo escassas. Nesse sentido,
este artigo tem como objetivo investigar de que forma os consumidores percebem o posicionamento das
marcas préprias de género alimenticio dos trés maiores varejistas de alimentos do Brasil em faturamento
bruto. Para isso, propGe-se a criagdo de um mapa perceptual. Busca-se também conhecer o perfil dos
respondentes, a fim de verificar possiveis diferengas na percepg¢dao das marcas préprias avaliadas a partir
de varidveis demograficas, como sexo e renda familiar. A pesquisa de campo foi desenvolvida por meio
de pesquisas de opinido, visando capturar a percepgao do respondente em relagao as marcas proprias de
dois modos distintos: quando o respondente ficou livre para avaliar a similitude entre as marcas proprias;
e quando as dimensdes de avaliagdo foram dadas. Foi realizada a andlise dos sites institucionais dos vare-
jistas selecionados, de forma a capturar a apresentacdo que cada um deles faz das marcas proprias estuda-
das, a saber: Great Value, Bom Preco e Sentir Bem (Walmart); Viver e Sentir Bem (Carrefour); Extra, Casino,
Taeq e Qualita (Grupo Pao de Agucar). O questiondrio foi aplicado por meio eletronico (autoaplicado), com
auxilio da ferramenta “Google Forms”. Foi utilizada a técnica de amostragem nao probabilistica por conve-
niéncia, sendo recebidos 264 questionarios preenchidos. Optou-se pela confecgdo do mapa perceptual ba-
seando-se somente nos respondentes que avaliaram todas as marcas proprias estudadas, contabilizando
42 casos (ou 15,9% dos respondentes). Os resultados obtidos pela aplicagdo do questionario possibilitaram
agrupar o conjunto de respostas em categorias e construir um mapa perceptual geral a partir da sintese de
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dois mapas: um obtido pela similitude geral e o outro obtido pelas dimensdes Variedade, Preco e Embala-
gem. Ambos os mapas foram construidos a partir da técnica de Escalonamento Multidimensional — MDS.
Os resultados encontrados apontam que ha uma convergéncia parcial entre os mapas, indicando também
a possibilidade de existéncia de outro atributo aglutinador.

Palavras-chave: Marcas Préprias. Mapa Perceptual. Escalonamento Multidimensional

ABSTRACT

Private labels present an alternative to the manufacturer’s brands. Brazilian food retailers have
increased the investment in private labels and it is justified as private labels may help develop loyalty, profit
margins and competitive differentiation. However, researches concerning the perception of private labels’
image are not common, being possible to highlight some national studies. In this sense, this study aims at
investigating how consumers perceive the positioning of private labels offered by the three largest food re-
tailers in Brazil (in terms of gross sales). To achieve these objectives, a perceptual map is developed. It also
aims at understanding the respondents” profile to verify possible differences in the perception of private
labels” image evaluated from demographic variables such as gender and family income. Field research was
developed through surveys, aiming to capture the respondents” perception of private labels in two ways:
when the respondent was free to assess the similarity between the studied private labels; and when the
evaluation dimensions were given. The analysis of the retailers” institutional websites was conducted to
identify the positioning of each of the studied private labels, namely: Great Value, Bom Preco and Sentir
Bem (Walmart); Viver and Carrefour (Carrefour); Extra, Casino, Taeq and Qualita (Pdo de Agucar). The ques-
tionnaire was administered electronically, using “Google Forms”. Using a non-probability convenience sam-
pling, 264 completed questionnaires were received. As it was decided to build the perceptual map based
only on respondents who evaluated all of the studied private labels, 42 cases (or 15.9% of respondents)
were considered. From the results obtained it was possible to group the set of responses into categories and
to construct a perceptual map from the general synthesis of two maps: one obtained by overall similarity,
and another one obtained by considering the dimensions Variety, Price and Packaging. Both maps were
developed using the Multidimensional Scaling. Results show that there is a partial convergence between
them and indicate the possibility of another unifying attribute.

Keywords: Private Labels. Perceptual map. Multidimensional Scaling.

1 INTRODUCAO

O crescimento das marcas proprias tem-se desenhado como tendéncia para o vare-
jo, que vé nesse investimento uma estratégia para fidelizacdo, aumento das margens de lucro
e diferenciacdo competitiva (LEPSCH, 1999; SOUZA, SOUSA, 2004). Confirma essa tendéncia o
crescimento anual do nimero total de itens ofertados, bem como sua participagdo no mercado
nacional de alimentos nos ultimos trés anos (ACNIELSEN, 2012, 2013).

Pesquisas nacionais e internacionais sobre marcas proprias foram realizadas com dis-
tribuidores varejistas (BERGES-SENNOU, 2002; DHAR, 1998; HUGHES, 2002; MORTON, ZETTEL-
MEYER, 2000; PAULA, SILVA, PIATO, 2010; SPINELLI, GIRALDI, 2004; TELLES, SIQUEIRA, HOUR-
NEAUX JUNIOR, 2012) e consumidores finais, destas Gltimas ressalta-se o estudo realizado por
Figueira Junior (2008), que investigou o consumo das marcas préprias em supermercados com
enfoque na escolha do consumidor entre as marcas préprias e a marca lider. Entretanto, ainda
sdo escassos estudos nacionais que abordam especificamente a percep¢do e a construcdo de
imagem de marca prépria pelos consumidores.

Assim, este estudo busca investigar de que forma os consumidores percebem o posicio-
namento das marcas préprias de géneros alimenticios dos trés maiores varejistas de alimentos
do Brasil, em faturamento bruto (Grupo Pao de Agucar, Carrefour e Walmart). Para isso, propde-
se a criagdo de um mapa perceptual, ferramenta que, por sua natureza, é uma representacdo
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grafica espacial de objetos (neste caso, das marcas préprias) em dimensées relevantes (HAIR et
al., 2009; MALHOTRA, 2006).

Neste estudo procurou-se capturar a percep¢ao dos consumidores finais sob dois as-
pectos, o primeiro de forma genérica, quando os mesmos ficaram livres para definir os critérios
de comparacdo e avaliacdo das marcas proprias estudadas. E o segundo, de forma direta, quando
foram dadas trés dimensdes: Prego, Variedade e Embalagem.

Busca-se também conhecer o perfil dos respondentes, a fim de verificar possiveis dife-
rencas na percep¢ado das marcas proprias avaliadas a partir de variaveis demograficas, como sexo
e renda familiar.

Este artigo contribui para o desenvolvimento dos estudos sobre marcas préprias ao
destacar o processo de construcdo da imagem de marca pelo consumidor final. Ao produzir um
mapa atualizado da percep¢do da imagem de algumas marcas préprias de géneros alimenticios
dos trés maiores varejistas do setor, é possivel reunir informacdes para a pesquisa sobre os temas
marketing, percepcao e posicionamento da marca, gestdao de marcas e marcas proprias, amplian-
do a base de estudos sobre o tema. Estudos como os de Chiabi e Gongalves (2010) e Pimenta et
al. (2011) destacam a importancia crescente de estudos relacionados a posicionamento, identi-
dade, imagem e percepcao de marca.

Além disso, o estudo da percepc¢do dos consumidores relativa a imagem e ao posiciona-
mento das marcas préprias fornece informacgdes importantes para a gestdao destes produtos, uma
vez que os gestores terdo condi¢des de rever suas estratégias para verificar se os objetivos estdo
sendo alcancados, o que pode se tornar fator determinante na consecucdo de estratégias para o
setor varejista, garantir a participacao e expansdao no mercado e servir de subsidio para tomada
de decisOes estratégicas de marketing.

2 MARCA PROPRIA

Mason, Mayer e Wilkinson (1993, p. 399) definem marca prépria como sendo marcas de
propriedade do varejista e que podem ser vendidas exclusivamente por ele. Autores como Souza
e Nemer (1993, p. 61) vdo ao encontro desse conceito e definem marca prépria como “aquela
possuida ou utilizada sob exclusividade por uma empresa varejista ou uma associacdo delas”.
Esse carater de exclusividade da venda também é abordado por Lepsch (1999), que acrescenta
gue a marca propria pode ou ndo conter o nome da empresa ou grupo varejista.

McGoldrick (1990, p. 238) deixa claro que o termo ndo se limita ao produto fisico, uma
vez que, nas palavras do autor, “os produtos de marcas préprias estdo tanto nos bens duraveis
como nos ndao-duraveis e sua participa¢do varia de pais para pais”.

Rezende (2013) apresenta algumas definicdes de marca prépria desde a década de
1960, evidenciado seus nuances. Paula (2008) incorpora a exclusividade do grupo varejista ndo
s6 na propriedade e distribuicdo, mas no controle de toda a cadeia de gestdo da marca, ainda
gue exista parceria com o fornecedor em uma ou mais etapas. Hyman et al. (2010) fazem uma
revisdo da literatura sobre o tema, motivados pelo forte crescimento das marcas préprias, que
alias também é fator motivacional para este estudo.

3 PERCEPCAO E MAPAS PERCEPTUAIS

Conhecer as relagdes de um fendbmeno como o processo de percepgdo e construcao de
imagem de marca pode ser tarefa inalcangavel, todavia, muitas vezes as relagdes se tornam apa-
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rentes quando podem ser visualizadas por imagens ou graficos. O mapa perceptual propde-se a
isso (MALHOTRA, 2006). Brandalise (2005, p. 8) considera que o “Mapa Perceptual ou Cartografia
Perceptual é um instrumento que mostra a visdo do consumidor sobre certas caracteristicas de
produto em relagdo aos concorrentes”.

Karsaklian (2000, p. 42) define percep¢do como “[.] um processo dinamico pelo qual
aquele que percebe atribui um significado a matérias brutas oriundas do meio ambiente”. Para
Solomon (2008), a percepcdo é o processo pelo qual se selecionam, organizam e interpretam as
sensacoes. Ja a sensacado diz respeito a resposta dos érgdos sensoriais a estimulos basicos como
som, luz, cor, odor e textura. Ainda de acordo com esse autor, é a partir dos atributos que os
consumidores consideram importantes e de sua similaridade com os concorrentes que se torna
possivel construir um mapa perceptual. Este, por sua vez, apresenta a visualizacdo da localizacdao
dos produtos ou marcas na mente dos consumidores. Para Mattar (2011, p. 112), “percepgao é
0 processo por meio do qual pessoas, objetos, situa¢des e acontecimentos reais sdao captados,
selecionados, organizados e interpretados e se tornam conscientes para os individuos”.

De acordo com Sheth, Mithal e Newman (2001), é por meio da percepc¢do que o ser hu-
mano conhece o mundo a sua volta e, dentro do comportamento do consumidor, o processo de
percepcao se inicia com exposicdo e atencdo aos estimulos de marketing e termina com a inter-
pretacdo a esses estimulos. Tanto a exposi¢do quanto a atengdo sdo altamente seletivas, o con-
sumidor utiliza uma espécie de “filtro”, selecionando o que é de seu interesse ou que o motiva,
e afastando os demais (SOLOMON, 2008). Para Sheth, Mithal e Newman (2001), ha trés fatores
primordiais que influenciam a capacidade de percep¢do do individuo, como mostra o Quadro 1.

QUADRO 1 Fatores influenciadores da capacidade de percepgdo

A natureza da informacdo oferecida pelo ambiente
(objetos, marcas, lojas, empresas, amigos etc.).

O ambiente em que a informacgdo é recebida, se-
jam contextos sociais, organizacionais ou culturais

Os conhecimentos e experiéncias pessoais de cada
consumidor, as familiaridades com o objeto em
percepgdo e experiéncias prévias com estimulos

semelhantes.

Caracteristicas do estimulo

Contexto

Caracteristicas do consumidor

Fonte: Adaptado Sheth, Mithal e Newman (2001).

De acordo com Solomon (2008), uma pessoa motivada esta pronta para agir, e a forma
de agir desta pessoa é influenciada pela percepcao que ela tem da situacdo. Para este autor, o
processo de percepgao depende ndo apenas de estimulos fisicos, mas também da rela¢do desses
estimulos com o ambiente e das condi¢Bes internas da pessoa.

“No Marketing as percepc¢des sdo mais importantes do que a realidade, visto que é a
percepcdo que de fato influencia o comportamento de compra do consumidor” (KOTLER, KELLER,
2006, p. 184). De acordo com esses autores, é possivel que as pessoas tenham percepgdes distintas
do mesmo objeto devido a trés processos: atencao seletiva, distor¢ao seletiva e retencado seletiva.

A atencdo é um construto multidimensional que se refere a uma variedade de relagbes
entre o estimulo ambiental ou tarefas e respostas comportamentais (SOLOMON, 2008). A aten-
cao seletiva implica em atender a alguma atividade mental em detrimento de outras. A atencao
seletiva, sucintamente, pode ser definida como a filtragem dos estimulos recebidos pelo consu-
midor, uma vez que ndo é possivel prestar atencdo em todos eles (BUTLER, 1983). O segundo
processo — distorcdo seletiva — consiste na tendéncia que o consumidor tem em transformar a
informacdo em significados pessoais e interpreta-la de moda que ela se adapte a seus pré-julga-
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mentos. Por Ultimo, o processo de retencdo seletiva se relaciona ao fato de que o consumidor
esquece muito daquilo que vé, entretanto, tende a reter as informagdes que confirmam suas
concepcgles, crencas e atitudes (MATTAR, 2011).

Hair et al. (2009) relatam que os mapas perceptuais permitem ao pesquisador deter-
minar a imagem relativa percebida de um conjunto de objetos. Dentro dessa perspectiva, neste
estudo utiliza-se o escalonamento multidimensional (MDS) para a confec¢do do mapa perceptu-
al, na tentativa de se obter uma visdo panoramica da imagem que os consumidores possuem das
marcas proprias e o seu posicionamento.

Conhecer o fenémeno de marcas préprias sob a dtica dos consumidores propicia condi-
¢Oes de verificar se os objetivos desejados pelo distribuidor varejista sdo alcangados, como, por
exemplo, a capacidade de promocdo da fidelizacdo do cliente e o aumento das margens de lucro
(UNTERLEIDER, DAMACENA, 2006). De acordo com Churchill Junior e Peter (2000), o mapa do
posicionamento pode indicar quais sao os concorrentes diretos; indicar se os clientes percebem
de fato o que é intencionado pelo ofertante; e serve também como subsidio para verificar se o
composto de marketing precisa ser revisado para se ajustar a posicao do mapa. Poderia ser bené-
fico, ainda, introduzir ou reposicionar a marca em uma area menos concorrida do mapa.

4 METODOLOGIA

Para Gil (1995), esse trabalho pode ser classificado como descritivo, visto que pretende
descrever a percepg¢do dos consumidores sobre o posicionamento das marcas préprias de género
alimenticio dos trés maiores varejistas de alimentos do Brasil. Pode ser caracterizado também como
guantitativo, ja que Richardson (1999) assim classifica as pesquisas que representam a intengao de
medir numericamente os resultados, com o intuito de evitar distor¢Ges de analise e interpretacao.

Foram selecionadas para este estudo marcas préprias pertencentes aos trés maiores
varejistas de alimentos do Brasil considerando o faturamento bruto no ano de 2012 (LUKIANO-
CENKO, 2012): Grupo Pao de Acucar, Carrefour e Walmart. A escolha de marcas prdprias de gé-
neros alimenticios é justificada por ser essa categoria de marca prdpria a mais consumida no
Brasil no ano de 2011 (52% do total), seguida da categoria higiene e limpeza (32%), ficando as
demais com (11%) (ACNIELSEN, 2012). Assim, foram estudadas as seguintes marcas proprias:
Great Value, Bom Preco e Sentir Bem (Walmart); Viver e Carrefour (Carrefour); Extra, Casino,
Taeq e Qualitd (Grupo Pao de Agucar).

A pesquisa de campo foi desenvolvida por meio de pesquisas de opinido, visando cap-
turar a percepcao do respondente em relacdo as marcas préprias de dois modos distintos: o
primeiro, quando o respondente ficou livre para avaliar a similitude entre as marcas préprias; e
segundo, quando as dimensdes de avaliagao foram dadas.

Foi realizada a andlise dos sites institucionais dos varejistas selecionados, de forma a
capturar a apresentagdo que cada um deles faz das marcas prdprias estudadas. O questionario
foi aplicado por meio eletronico, utilizado o método transversal simples de pesquisa descritiva,
em que a coleta de informagdes de uma determinada amostra é realizada apenas uma vez (MA-
LHOTRA, 2006), sendo desenvolvido com auxilio da ferramenta “Google Forms”. O questionario
esteve disponivel aos respondentes do dia dois ao dia 26 de julho de 2013, via Internet, sendo o
convite para seu preenchimento realizado por e-mail e por meio de redes sociais. Esse método
de coleta pode também ser classificado como autoaplicado, visto que ndo ha a figura de um apli-
cador (ANDRADE, 2007; COOPER, SCHINDLER, 2003).

O pré-teste foi realizado por meio de pagina eletronica com dez consumidores, sendo o
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convite para o preenchimento feito por e-mail, reforcado por telefone e/ou redes sociais a pessoas
selecionadas por conveniéncia do pesquisador, e teve como objetivo testar a clareza e entendimen-
to do pesquisado em relagao ao assunto. Os pontos levantados como complicados ao entendimento
foram corrigidos e novamente remetidos aos respondentes. Ndo foram recepcionadas mais criticas.

O questionario foi dividido em quatro blocos. O primeiro traz uma pergunta filtro de
conhecimento da marca, para avaliar se o respondente se considera conhecedor da marca e se ja
a comprou. E tido como conhecedor da marca todo aquele que se identifica como tal, ou que j4 a
tenha comprado, sendo assim, a resposta esta escalonada em trés tipos (ndo conheco; conheco,
mas nunca comprei; e conheco e ja comprei).

O segundo bloco busca avaliar diretamente as marcas proprias estudadas, par a par, em
conformidade com o método de confeccdo de mapa perceptual. Pede-se ao respondente que ava-
lie cada par de marcas prdprias de acordo com seu grau de (des)semelhanga. Caso encontre uma
marca desconhecida, ou que seja incapaz de avaliar alguma delas, a instrucdo fornecida é que deixe
o par avaliado sem resposta, de forma a ndo atribuir uma resposta aleatéria que enviese a questao.

No terceiro bloco os respondentes devem avaliar cada marca prépria em trés dimen-
soOes: Variedade, Preco e Embalagem. Por fim, o quarto bloco é composto por varidveis demo-
graficas: faixa etaria, localidade (Estado) e renda familiar, possibilitando a analise de grupos de
respondentes segmentados por essas variaveis.

A técnica de amostragem utilizada foi a técnica ndo probabilistica por conveniéncia,
pois, segundo Malhotra (2006), tal técnica corresponde ao método de amostragem em que a
possibilidade de se escolher certo elemento da populagdo é desconhecida.

Foram recebidos 264 questionarios preenchidos, sendo que 263 respondentes declararam
conhecer ao menos uma das marcas proprias estudadas. Neste estudo optou-se pela confec¢do do
mapa perceptual baseando-se somente nos respondentes que avaliaram todas as marcas proprias
estudadas, contabilizando 42 casos (ou 15,9% dos respondentes). Outras informagdes sobre as es-
calas, dimensdes e a forma de andlise dos dados sdo detalhadas no tépico de “Analise e Discussao
dos Resultados”, facilitando o entendimento de como os resultados obtidos foram gerados.

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Inicialmente é importante conhecer o perfil dos respondentes. Considerando os 42 res-
pondentes que avaliaram todas as nove marcas préprias estudadas, 47,6% sao do sexo masculino
e 52,4% do sexo feminino. Com respeito as faixas etarias, a maior parte da amostra encontra-se
entre 20 e 34 anos (78,6%). Em relacdo a localidade, Minas Gerais e Sdo Paulo correspondem a
81% dos respondentes. E 81% dos respondentes declaram renda familiar superior a 3 saldrios
minimos, estando a maior concentragao (28,6%) na faixa de 5 a 10 saldrios minimos.

Mulheres, homens e pessoas de classes de renda familiar diferentes apresentam pers-
pectivas diferentes sobre as marcas préprias estudadas. Os respondentes do sexo masculino es-
tabelecem uma distancia maior entre as marcas proprias estudadas do que as respondentes do
sexo feminino. Respondentes pertencentes a classe de renda familiar mensal de até cinco saldrios
minimos apresentaram um mapa de distribuicao espacial das marcas préprias bastante espacado
e em forma de U, sugerindo que os respondentes, embora facam distingdo entre uma marca proé-
pria e outra, ndo conseguem estabelecer graus de concorréncia ou de diferenciacdo entre elas.

Respondentes pertencentes a classe de renda familiar entre cinco e dez salarios mini-
mos, por sua vez, distinguem grupos concorrentes de marcas préprias diferentemente dos pa-
droes dos demais respondentes. Isto fica nitido, por exemplo, na aproximac¢do de marcas como
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Casino e Taeq, que nao foram percebidas como préximas por nenhum outro grupo analisado.

Ja o grupo que possui renda familiar superior a dez saldrios minimos, em geral, percebe
as marcas préprias de maneira similar a proposta pelos varejistas. As marcas préprias Sentir Bem,
Qualitd e Viver formam um conjunto concorrencial, bem como o trio Bom Preco, Carrefour e
Extra. A marca propria Casino ocupa uma posicdo diferenciada no quadrante superior (primeiro
guadrante), encaixando-se com a inten¢do do varejista em ‘ocupar a faixa superior do mercado’.
A Unica divergéncia em relagdo a intencdo de posicionamento dos varejistas apresentada nos
sites institucionais é referente a dupla Taeq / Great Value.

A partir da analise dos dados obtidos nos questionarios, é possivel construir os mapas
perceptuais visando a consecugdo do objetivo proposto para este estudo. Foi utilizado o software
SPSS para a plotagem dos mapas tridimensionais. De acordo com Hair et al. (2009, p.504), “As
técnicas de escalonamento multidimensional ndo tém procedimentos internos para rotular as
dimensdes”. Logo, cabe ao pesquisador a tarefa de inferir os rétulos as dimensdes encontradas,
baseando-se nas caracteristicas comuns encontradas entre os pontos representados e a teoria
sobre o tema (MALHOTRA, 2006).

Foram geradas matrizes diagonais inferiores representativas das avaliacdes para cada
um dos 42 respondentes. A partir da matriz de distancias foram geradas as coordenadas. A Figura
1 apresenta os pontos de objeto do espago comum para as coordenadas geradas.

FIGURA 1 Mapas Bidimensionais SPSS — PROXSCAL
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Espaco comum

BomPrego BomPrego
- Carrefour o . Carrefour ©
o © OEH' E o o Great'/alue
o Creatvalue Extra
c Cualita Casing Qualtacasino
O ) < Taeqo @
E SertirBem o -DV_ SentirBem
= 0 T iver [a]
] ‘»WEHD aeq o
Casino Casino
o~ o Taeg o
o oTaeq BomPrego Extra o BomPrego
w3 ) o O O @]
wn [SentirBem Extra
5 o Wiver o]
o Great'alue (o] SertirBem
E Viver O O o 0
O Carrefour Carrefour GreatValue
Qualita Clualita
. . I
SertirBem SreatValue Great\alus _
(] o 8] O oSentirBem
o L BomPrego o}
!g Casino Qualitd o Qualits 5 l? Casino
c o o omPrego
b Wiver Carrefour Wiver
E|l o4 o 00 o
o Taeg © Carrefour O Taeg
Extra Extra
Dimensdo 1 Dimensdo 2 Dimensao 3

Fonte: elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa.
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A planificacdo apresentada na Figura 1 decompde o espaco tridimensional em 6 mapas
bidimensionais, mostrando a relagdo entre cada par de dimensGes em um grande mapa. Diante
dessa planificacdo as relagdes ficam mais nitidas, e as matrizes bidimensionais analisadas foram
em grande parte equivalentes.

A plotagem das coordenadas extraidas como resultado do software SPSS pelo método
PROXSCAL gera o mapa perceptual apresentado na Figura 2.

FIGURA 2 Mapa tridimensional SPSS — PROXSCAL
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Fonte: elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa.

Percebe-se nesse mapa que as analises observadas para os mapas bidimensionais gerais
foram mantidas, como por exemplo a proximidade entre as marcas préprias Carrefour e Extra.

Foram verificadas também as avaliagGes dos respondentes sobre as marcas prdprias
nas dimensdes Variedade, Preco e Embalagem, consideradas relevantes pela literatura (FITZELL,
1992; AAKER, 2002; SILVA, 2009; TOLEDO, GIRALDI, PRADO, 2007; ACNIELSEN, 2012, 2013) para
a percepg¢do do posicionamento da marca.

Malhotra (2006) relata que existe uma grande vantagem em se identificar os atributos
de forma direta. A primeira delas é a rotulagem das dimensdes, visto que se da de imediato, ta-
refa que exigiria grande grau de complexidade quando feita por dissemelhanca/similitude geral.
Outra vantagem é que os respondentes podem ser agrupados com base em classificaces por
atributo. Uma desvantagem obvia é que dimensdes ndo avaliadas ndo podem ser inferidas, o
que faz com que necessariamente seja necessario arrolar todos os atributos relevantes, fato que
nesse estudo é uma limitacao teodrica.
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Como forma de englobar e atribuir o mesmo peso para cada um dos atributos candida-
tos as dimensdes perceptuais foi estabelecida como métrica a média aritmética de avaliagdo dos
respondentes do grupo em cada atributo.

Tendo em vista que se deseja extrair um mapa que represente a percepg¢ao dos entrevis-
tados para esse quesito, decorre naturalmente que o simples diagrama de dispersdo das médias
corresponderia a um mapa tridimensional. A Figura 3 apresenta a plotagem dessas médias em
formas de coordenadas.

FIGURA 3 Mapa perceptual das marcas proprias (Variedade, Preco, Embalagem)
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Fonte: elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa.

O resultado da plotagem das médias das notas de avaliacdo para as marcas proprias
estudadas obtidas foram semelhantes aos mapas obtidos pela decomposi¢cdo da avaliacdo dos
pares de marcas em trés dimensGes. Este é um indicativo que a escolha desses atributos pode
corresponder ainda que parcialmente as dimensdes relevantes para o consumidor.

Assim, é possivel apresentar algumas consideragdes sobre a posi¢do ocupada por cada
marca prépria estudada no mapa perceptual. As interpretagdes partem inicialmente da avaliacdo
das dimensdes objetivas (Preco, Variedade e Embalagem) para a andlise global tendo em vista os
diversos mapas perceptuais plotados.
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5.1 Bom Pre¢o

A marca prépria Bom Preco foi percebida pelos pesquisados como sendo a que possui
melhor preco, empatando com a marca prépria Carrefour. Todavia, na dimensdo Embalagem fi-
cou com a sétima posicdo, a frente de Viver e Sentir Bem. No que tange a Variedade, ocupou o
sexto lugar, a frente de Great Value, Sentir Bem e Viver.

De forma geral é vista como diferente das demais marcas proprias (auséncia de mar-
cas proprias muito préximas), tendo como marca propria mais préxima no mapa geral a marca
prépria Extra. Para os homens essa diferenca é mais perceptivel (mais longe das demais marcas
préprias e mais proxima da Extra). Ja para as mulheres, essa marca é percebida como mais proxi-
ma da marca prépria Carrefour. Segmentando pela varidvel renda familiar, nota-se que os respon-
dentes cuja renda familiar é inferior a cinco saldrios minimos percebem a Bom Preco posicionada
entre as marcas proprias Casino e Carrefour, enquanto os respondentes que declaram renda
familiar mensal de cinco a dez saldrios minimos a consideram em uma posicdo intermediaria
entre Great Value e Extra. Ja para os respondentes que possuem renda familiar mensal superior
a dez saldrios minimos, a marca apresenta forte concorréncia com as marcas préprias Carrefour
e Extra, podendo ser considerada como concorrentes diretas.

5.2 Carrefour

E vista como a segunda melhor em Variedade entre as marcas prdprias analisadas, per-
dendo apenas para a marca prépria Extra, sendo essa sua concorrente imediata. Enquadra-se
como a melhor em Preco, dividindo a posicdo com a marca prépria Bom Preco. No que tange ao
aspecto Embalagem, ocupa somente o sexto lugar entres as marcas proprias analisadas, ganhan-
do apenas de Bom Preco, Viver e Sentir Bem.

No mapa perceptual geral a marca prépria Carrefour se apresenta de forma distinta das de-
mais, se aproximando da marca prépria Extra de forma maior para os respondentes de género femini-
no e principalmente para aqueles respondentes cuja renda familiar supera dez saldrios minimos. Esses
percebem o trio Carrefour, Extra e Bom Preco como concorrentes diretos. Para os respondentes cuja
renda familiar é inferior a cinco saldrios minimos e também para os respondentes homens, a marca
prépria Carrefour apresenta-se bem isolada das demais marcas proprias estudadas.

5.3 Casino

A marca propria Casino posicionou-se sozinha em um quadrante em quase todos os ma-
pas construidos. Essa posicdo isolada na percepc¢do dos respondentes pode indicar diferenciacdo
das demais marcas proprias estudadas. Essa diferenciacdo também pode ser vista no que tange
aos atributos/dimensées avaliadas. Na dimensdo Preco, a Casino ocupa a Ultima posi¢do. Isso
pode ter ocorrido em fung¢do dos respondentes terem considerado a dimensao Preco por seus va-
lores numéricos, ja que os produtos da marca prépria Casino possuem precos mais elevados que
as concorrentes. Quanto a Embalagem, a marca prépria Casino ocupa a terceira posi¢do, ficando
atras de Qualita e Taeq. A Variedade também é percebida pelos respondentes como boa, ja que
ficou em quarto lugar nessa dimensao.
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5.4 Extra

Lider em Variedade na percepgdo dos respondentes, possui a quarta melhor Embala-
gem entre as marcas préprias analisadas e precgo considerado bom, contudo fica abaixo de sua
concorrente imediata Carrefour nesse quesito.

No mapa perceptual geral, a marca propria Extra ficou em posicdo intermediaria entre Bom
Preco e Carrefour, sendo que, sob o ponto de vista masculino, alcanga maior distincdo dessas ultimas,
porém nao muita, ja que ainda se posicionam no mesmo quadrante. Sob a ética feminina, a Extra é
concorrente direta da marca prépria Carrefour, percepgao compartilhada e acentuada ainda mais pelo
grupo de respondentes que recebem renda mensal familiar superior a dez saldrios minimos.

Somente para aqueles respondentes que recebem renda mensal familiar entre cinco e
dez saldrios minimos é que a marca prépria Extra alcangou um distanciamento maior das marcas
Bom Preco e Carrefour.

5.5 Great Value

Desponta como a quinta melhor Embalagem entre as marcas préprias analisadas, ficando
em sétimo lugar nos quesitos Preco e Variedade. Posiciona-se no mapa perceptual geral no terceiro
guadrante bem préximo a origem, todavia a marca ndo é percebida de forma homogénea para
0s grupos analisados, possuindo sempre uma coordenada bem mais elevada que outra. Para os
homens a marca prépria Great Value é percebida como isolada no segundo quadrante, para as mu-
Iheres essa isolacdo também acontece, mas no terceiro quadrante, mais distante na coordenada 2.

Para aqueles que declaram renda familiar mensal superior a dez salarios minimos, a Great
Value é situada no quarto quadrante, préximo ao eixo das coordenadas 2, e quando o grupo em questdo
sdo os que declaram renda familiar entre cinco e dez salarios minimos, a posicdo ocupada é o primeiro
guadrante, ndo podendo ser evidenciado em nenhum dos mapas um grupo concorrencial distinto.

5.6 Qualita

Considerada a melhor Embalagem entre as marcas prdprias analisadas, ocupa terceiro
lugar em Preco e Variedade. Excetuando para o grupo de respondentes que possui renda fami-
liar inferior a cinco saldrios minimos, a Qualitd ocupou sempre o segundo quadrante nos mapas
perceptuais. No mapa perceptual geral, foi percebida entre as marcas Sentir Bem e Viver, distan-
ciando-se delas na dimensdo das coordenadas 2. Para os homens a marca também ocupa posicdo
semelhante, se aproximando mais ao eixo de coordenadas 1. Mulheres por sua vez percebem a
marca como estando mais préxima a origem do segundo quadrante.

5.7 Sentir Bem

Ultima colocada no atributo Embalagem e pentltima em Preco e Variedade. Ocupa no
mapa perceptual geral posicao préxima ao eixo de coordenadas 2, sendo percebida pelos homens
também como pertencente a esse quadrante. As mulheres percebem a marca de modo distinto
dos homens posicionando-a no quarto quadrante em proximidade com os eixos. A proximidade
com pelo menos um dos eixos é observada em todos os mapas perceptuais, excetuando para o
grupo que declara renda familiar mensal entre cinco e dez salarios minimos, que aproximam a
marca Sentir Bem da marca Viver.
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5.8 Taeq

Considerada como a marca propria possuidora da segunda melhor Embalagem entre as
marcas analisadas, ocupa o quinto lugar em Variedade e Preco. Aparece isolada no primeiro qua-
drante perto do eixo das coordenadas no mapa perceptual geral. A percep¢do masculina difere
um pouco ao enxergar a marca como concorrente (mas ndao muito préximo) das marcas préprias
Sentir Bem e Qualita. Para as mulheres a marca Taeq é percebida como sendo distinta de todas
as demais, isolada no primeiro quadrante, tendo como vizinha distante a marca Viver. Importante
destacar o grupo que possui renda familiar mensal entre cinco e dez salarios minimos, que per-
cebe a Taeq como concorrente direta da marca Casino, algo que ndo ocorreu em nenhum outro
mapa perceptual.

5.9 Viver

Considerada pelos respondentes como ultimo lugar em Variedade, ocupa entre as mar-
cas préprias analisadas o sexto lugar em Preco e o penultimo em Embalagem. Possui percepcao
bastante distinta das demais marcas proprias de modo geral e também para os respondentes que
possuem renda familiar mensal inferior a cinco salarios minimos. Para os demais grupos segmen-
tados a marca é vizinha (mas ndo préxima) das marcas Sentir Bem, Qualita e Taeq.

Diante dos mapas perceptuais obtidos é possivel destacar algumas informacdes visuais
interessantes. Uma delas é que as marcas proprias Carrefour e Extra apresentam-se sempre pro-
ximas em ao menos duas dimensdes em todos 0s mapas perceptuais apresentados.

Para se nomear eixos nos mapas perceptuais obtidos por dissemelhancas gerais, e em
atendimento ao proposto por Hair et al. (2009), pode-se utilizar os escores que cada marca ob-
teve nos atributos pesquisados e analisar a posicdao deles no mapa. Na verdade, neste estudo, os
escores médios dos atributos correspondem ao préprio mapa perceptual. A justaposicao grafica
dos mapas indicaria que as dimensées D1, D2 e D3 encontradas sdo exatamente os atributos
avaliados. Neste estudo, ja esperava-se que isso ndo ocorresse, visto que, conforme a teoria
(AAKER, 1996a, 1996b, 2000; ALLPORT, 1967; ALFINITO, 2009; BLACKWELL et al., 2011), ndo ha
um consenso sobre quais atributos perfazem a totalidade da marca.

Na analise grafica dos dois mapas é perceptivel a semelhanca entre eles quanto a for-
ma, muito embora as coordenadas transpostas para a mesma escala nao se agrupem, a forma
geomeétrica com que as marcas proprias se distribuem apresentam-se bastante semelhantes. A
existéncia de aproximacao das formas de distribuicdo sugere que as distancias entre as marcas
préprias seguem um determinado padrdo, isto é, ainda que as distancias entre os pontos ndo se-
jam proporcionais, e ndo se possa falar em escalabilidade entre as coordenadas geradas nos dois
mapas espaciais, pode se inferir validade. Isso ocorre tendo em vista que as distancias estdo no
espaco psicoldgico, medidas em termos das percep¢des dos consumidores, mais do que basea-
das em diferencgas derivadas de medidas mais objetivas (DEV et al., 1995). Sendo assim, o fato das
marcas proprias se apresentarem com distribuicdo geométrica semelhante indica que por mais
que ndo se possa falar em escalabilidade, hd um indicio forte de validade, visto que validade é a
capacidade de se manter a comparabilidade entre solugdes, isto é, avaliar a generalidade da solu-
¢do (COOPER, SCHINDLER, 2003; YIN, 2001). E isso pode ser feito mostrando que as construgdes
dos mapas perceptuais obedecem a légica de um padrdo definido geometricamente.

Também pela comparagdo do mapa perceptual originado de atributos é possivel inferir
as dimensdes do mapa perceptual obtido pela avaliacdo dos pares. Toma-se para isso a Figura 2
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e ao usar as abordagens objetiva e subjetiva, infere-se que os nomes que melhor representam os
eixos do mapa gerado sdo: Prego, Conhecimento da Marca e Qualidade.

Para o eixo D1, a palavra “Prego” parece ser de grande expressdo, pois quanto menor o
preco percebido dos produtos, mais proximo do limite superior do mapa.

Para o eixo D2 a palavra “Conhecimento da Marca” (quanto menos conhecida a marca,
mais para o limite direito do mapa), explica em parte as aproximagdes entre as marcas nessa dimen-
sdo, marcas mais conhecidas ficam préoximas entre si, e marcas menos conhecidas mais distantes.

A dimensdo D3, rotulada como “Embalagem”, ndo é capaz de explicar por si s6 tanto
guanto as notas dos outros atributos. Infere-se que essa dimensao abarque o componente Em-
balagem, mas nao a ele se restringindo, seria como incorporado a um conceito maior, exemplifi-
cativamente, como o conceito de “Qualidade”.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Atendendo ao objetivo de conhecer o perfil dos respondentes e verificar diferencas na
percepcao das marcas proprias avaliadas a partir de varidveis demograficas, pode-se dizer, de
forma geral, que a percepc¢do dos consumidores sobre as marcas proprias pesquisadas sofrem
algumas variagdes conforme o género e renda familiar, como descrito na se¢do anterior.

A consecucdo do objetivo de investigar de que forma os consumidores percebem o posi-
cionamento das marcas préprias de géneros alimenticios dos trés maiores varejistas de alimentos
do Brasil em faturamento bruto foi obtida com a constru¢do dos mapas perceptuais.

A partir dos mapas perceptuais gerados neste estudo, os gestores de marcas podem iden-
tificar os concorrentes diretos das marcas préprias e verificar a forma com que sua marca é perce-
bida pelo consumidor. Obter tal tipo de informacdo é de fundamental interesse visto que a imagem
de marca que o consumidor percebe deve ser igual ou se assemelhar ao maximo ao posicionamen-
to intencionado pelo varejista, pois qualquer desvio que o consumidor tenha em relagdo a essa
imagem pode proporcionar a perda de fatias de mercado (AAKER; 1996b; AL RIES, TROUT, 1999).

AcOes imediatas de promocgdo de marcas préprias podem ser realizadas no intuito de
fazer com que o consumidor as experimente, fazendo com que a marca seja conhecida por mais
consumidores. Dentro do contexto, segundo a Associac¢do Brasileira de Embalagem (ABRE, 2013),
existe uma tendéncia de que o consumidor se mostre cada vez menos fiel as marcas e mais sus-
cetivel a novas experiéncias, e, no cendario de competitividade mercadolégica, a Embalagem pode
atuar como um dos principais elementos na conquista e preferéncia do consumidor, visto que sdo
responsaveis por 80% das tomadas de decisdo de compra nos pontos de venda.

Os varejistas que intencionam promover o reposicionamento da marca podem, a partir
das dimensdes indicadas por este estudo, melhorar os atributos da marca prépria de modo com
gue se parega com a marca propria de onde se quer ocupar a posi¢ao. Assim sendo, ilustrativa-
mente, a marca Sentir Bem poderia buscar assemelhar alguns componentes do seu marketing
mix, como Embalagem ou Preco, a de seus concorrentes Taeq e Viver.

Os resultados encontrados ndo permitem fazer generalizagbes sobre outras situagdes
especificas, contudo, é possivel extrair sugestGes de novas questGes e levantamento de hipé-
teses, ou mesmo a verificacdo das respostas obtidas em outros tipos de grupos, de modo a se
verificar se os achados se mantém, ou apontam para um novo direcionamento.

Um aspecto importante que ndo foi abordado nesse estudo diz respeito a preferéncia
do consumidor. Este estudo procurou identificar como as marcas sdo posicionadas no espaco per-
ceptual do consumidor, sem, contudo, identificar suas preferéncias. Essa captura de percepg¢do se
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deu por dois métodos (avaliagdo pareada das dissemelhancas e andlise das dissemelhancas ba-
seadas em atributos), que, embora importantes para explorar como os consumidores percebem
a marca, ndo servem para identificar as suas preferéncias.

Identificar atributos denominados chaves de preferéncias para os individuos é fator im-
portante para auxiliar as empresas no desenvolvimento estratégico. O fato de um grupo de con-
sumidores perceber uma marca de certa maneira ou posiciona-la juntamente com uma marca
preferida, ndo necessariamente garante que havera uma escolha desta. Além disso, a identifica-
cdo dos atributos importantes que levam consumidores a preferir uma marca em detrimento a
outra pode servir de guia para a tomada de decisdo em relagdo a decisGes de reposicionamento
de uma marca ou langamento de um novo produto. Pesquisas futuras devem considerar a utiliza-
cdo desse aspecto. Outras pesquisas podem contemplar a utilizacdo conjunta de modelos, como,
por exemplo, a andlise conjunta. Pode-se ainda utilizar modelos de posicionamento que contem-
plem a percepgdo e a preferéncia em uma mesma representacdo grafica, como o PREFMAP3.

Outro aspecto que também deve ser considerado é a inclusdo de diferentes cenarios no
momento da avaliagao de preferéncias. O mesmo consumidor pode preferir marcas diferentes de
um mesmo produto de acordo com o contexto em que esta inserido. Isto sugere a realizagdo de
pesquisas com base nessas premissas para avaliar até que grau as mudancas de cenario contri-
buem para a mudanca de preferéncia entre marcas de produtos semelhantes.
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